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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá analýzou marketingového mixu vinotéky, kterou je 
Vinotéka a radniční sklep Moravský sommelier®  v Lednici. Hlavním cílem práce je 
navrhnout a doporučit opatření ke zlepšení současného marketingového mixu. 
Konkrétní návrhy na zlepšení vychází především ze situační analýzy, SWOT analýzy a 
z dotazníkového šetření. 
 
Abstract 
The diploma thesis deals with an analysis of marketing mix of the wine shop, which 
name is Vinotéka a radniční sklep Moravský sommelier® in Lednice. The main 
objective is to make and recommend suggestions to improve actual marketing mix of 
company. Concrete suggestions are based on outputs of the current situation analysis, 
outputs of the SWOT analysis and outputs of the questionnaire research. 
 
Klíčová slova  
Marketing, marketingový mix, produkt, cena, distribuce, propagace, marketingová 
komunikace, situační analýza, SLEPT analýza, analýza konkurence, SWOT analýza,  
vinotéka, víno. 
 
Key words 
Marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion, marketing 
communication, current situation analysis, SLEPT analysis, competition analysis, 
SWOT analysis, wine shop, wine. 
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ÚVOD 
Tato diplomová práce se bude zabývat oblastí marketingu a to zejména marketingovým 
mixem. Důvodem pro výběr tohoto tématu byla zejména má záliba v marketingu a jeho 
nových trendech. V současné době je totiž marketingová činnost důležitou oblastí, která 
má svůj neopomenutelný význam v každém podnikání. Správně zvolený marketingový 
mix a komunikace je základem pro úspěch na trhu a pro další rozvoj podniku.  
Pro tuto diplomovou práci, a to převážně pro analytickou část, je vybrána Vinotéka  
a radniční sklep Moravský sommelier® v Lednici na Moravě. Tento podnik jsem si 
vybrala, protože zde pracuji a tím je mi tedy současná situace vinotéky známá a velmi 
blízká. Cílem této práce je navrhnout a doporučit vhodná opatření, které povedou ke 
zlepšení současné situace v oblasti marketingového mixu podniku. 
Zprvu se práce bude zabývat marketingem obecně jako takovým, jeho charakteristikou, 
metodami a následně marketingovým mixem. Marketingový mix a jeho nástroje, 
kterými jsou produkt, cena, distribuce a komunikace tvoří dominantu celé práce a proto 
na ně bude kladen nejrozsáhlejší důraz. Jelikož každý z nástrojů plní svou určitou  
a nezastupitelnou funkci, není možné některý z nich vynechat. Proto budou všechny 
charakterizovány a popsány v několika podkapitolách a tvoří základ práce.  
Následující část práce se už bude věnovat konkrétnímu podniku a marketingovému 
mixu, který při své činnosti tento podnik využívá. Neopomenutelné jsou i situační 
analýzy, díky nímž je možné určit současnou situaci, ve které se podnik nachází.  
Na shrnující analýzu a výsledky dotazníkového šetření, bude navazovat návrhová část, 
která bude obsahovat opatření na zlepšení zjištěné situace ohledně marketingového 
mixu a nástrojů marketingové komunikace, které podnik využívá.   
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Pro zpracování této diplomové práce je vybrána Vinotéka a radniční sklep Moravský 
sommelier®, která sídlí v Lednici na Moravě.  Majitelem vinotéky a nositelem 
ochranné známky je Libor Nazarčuk. Vinotéka se nachází ve vinařské a turisticky 
oblíbené oblasti a je tak součástí silného konkurenčního prostředí v nemž je správné 
uplatnění marketingu a jeho nástrojů nezbytností. 
Hlavním cílem této diplomové práce je navrhnout a doporučit opatření, které povedou 
ke zlepšení současného marketingového mixu. Naplnění tohoto cíle bude možné na 
základě cíle dílčího, kterým je provedení analýzy současného stavu, ve kterém se 
podnik nachází. 
Pro splnění hlavního cíle bude nejdříve nutno shrnout teoretická východiska v oblasti 
marketingu a marketingového mixu. Následná analytická část bude zaměřena na zjištění 
situace v obecném a oborovém okolí vinotéky. Pro zpracování obecného okolí a jeho 
faktorů bude čerpáno z poznatků PEST analýzy. Analýza bude obsahovat výčet 
nejdůležitějších faktorů ovlivňující vinotéku, mezi které patří mimo jiné například 
ekonomické a legislativní faktory.  
Analýza oborového okolí a s ním stávající konkurence a hrozba vstupu nových 
konkurentů bude vycházet z poznatků Porterova modelu pěti sil. Neopomenutlný je také 
popis hrozeb substitutů a vyjednávací síly zákazníků vinotéky.  
S využitím interních zdrojů podniku a z pernamentního pozorování bude zpracován 
dosavadně využívaný marketingový a komunikační mix, který bude zahrnovat popis 
jednotlivých nástrojů a s jakou efektivitou jsou využívány.  
Dalším podkladem pro navrhnutí opatření vedoucí ke zlepšení současné situace bude 
dotazníkové šetření, jehož otázky budou směřovat přímo na plánovaná opatření. Pro 
shrnutí výstupů z výše uvedených analýz bude zpracována SWOT analýza, která bude 
zahrnovat nejvýznamější silné a slabé stránky vinotéky a v neposlední řadě se zaměří 
také na externí prostředí podniku a to na příležitosti a hrozby, kterými se okolí podniku 
vyznačuje.   
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Potřeby a přání 
poptávka 
Marketing a nabídka 
Hodnota výrobku, 
spokojenost 
Směna, prodej, 
transakce a vztahy 
Trhy Klíčové 
marketingové 
koncepce 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA  
2.1 Marketing 
Marketing je téma, kterému věnuje značnou pozornost každá z firem působících  
na velkém množství trhů. Jedná se o oblast, která má významný vliv na úspěch  
a prosazení společnosti. Co to tedy marketing vlastně je? Většina spotřebitelů  
si marketing spojuje s reklamou a prodejem. Jedná se opravdu o funkce, které 
s tématem úzce souvisejí a jsou jeho součástí, avšak nejedná se o jediné a mnohdy ani  
o ty nejdůležitější disciplíny. V dřívějších dobách bylo důležité úspěšně zákazníka 
přesvědčit a prodat, dnes je ale také důležité uspokojit zákazníkovi potřeby. Proto tedy 
k marketingové činnosti nedochází až po vyrobení výrobku, jak to mu bývalo, ale  
už mnohem dříve, ještě než je výrobek vůbec zadán do výroby (1, str. 38). 
Marketing je tedy disciplína, zabývající se identifikováním a uspokojováním potřeb 
zákazníka a společnosti a prodej je pouhou třešničkou na dortu celého marketingového 
procesu. Cílem marketingu je poznat a pochopit zákazníka tak, aby sám výrobek  
a služba odpovídala jeho očekávání a přání a sama se prodávala. Vytvořením vysoce 
hodnotového výrobku odpovídající očekávání, zvolení efektivní distribuce a propagace, 
konečný prodej bude mnohem jednodušší, než v případech, kterými se prodávalo 
v dřívějších dobách. Toto tvrzení vyjádřil Peter Drucker, který je považován za jednoho 
ze zakladatelů moderního přístupu k managementu. Tímto výrokem však nepodceňuje 
roli reklamy a samotného prodeje, avšak je řadí spíše do širšího okruhu marketingových 
nástrojů (1, str. 38). 
 
 
 
 
 
Obrázek 1 Marketingové koncepce  
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Philipa Kotlera (1)) 
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Marketing je také chápán jako součást klíčových podnikatelských funkcí, která je stejně 
tak významná jako například finanční řízení či personální management. (2, str. 35) 
 
2.1 Marketingový mix 
Jedná se o souhrn nástrojů, který je v marketingu využíván každou firmou, která  
se snaží dosahovat svých stanovených cílů. Základní podmínkou úspěšného využití 
takového mixu je především sladění jednotlivých nástrojů, které zahrnuje,  
aby nedocházelo k jejich protichůdnému působení. Základní koncepcí marketingového 
mixu je tzv. 4P, jejíž název je zkratkou prvních písmen anglických slov, které mají 
v překladu význam: 
• produkt (product); 
• cena (price); 
• distribuce (place); 
• marketingová komunikace (promotion) (3, str.  36-37). 
 
Každý z výše uvedených nástrojů zahrnuje určité marketingové aktivity, které se 
v rámci modelu využívají. Tyto aktivity znázorňuje následující obrázek. 
 
 
 
 
 
  
  
Obrázek 2 Marketingový mix, nástroje a aktivity  
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Filipa Kotlera (1)) 
Marketingový mix 
Produktová politika 
- Sortiment 
- Jakost 
- Vlastnosti 
- Balení 
- Služby 
Distribuční politika 
- Dostupnost 
- Umístění 
- Doprava 
- Zásoby 
Cenová politika 
- Slevy 
- Platební 
podmínky 
- Ceník 
Komunikační politika 
- Reklama 
- Podpora prodeje 
- Osobní prodej 
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2.1.1 Modifikace marketingového mixu 
Model 4P je základní koncepcí, která je velmi využívána vzhledem ke své 
jednoduchosti. V některých případech bývá dále rozšiřován o lidé (people) a tím vzniká 
koncepce 5P. V rámci marketingu existuje několik dalších modifikací marketingového 
mixu, jako je tomu například ve službách, kde je využíváno modelu 7P, který  
je obohacen o procesy (process) a materiální prostředí (physical evidence)  
a zaměstnance (personnel), kteří jsou pro dosahování firemních cílů velmi důležití. 
Veškeré výše uvedené koncepce jsou využívány z pohledu prodávajícího, což někteří 
autoři považují za nedostatečné a dle nich jde pouze o vnitřní podnikový přístup, který 
nebere v úvahu potřeby a přání trhu. Proto někteří považují za důležité vnímat i vnější 
pohled zákazníka a tím doporučují nahradit klasické podnikové 4P za zákaznické 4C. 
(4, str. 40) 
Tabulka 1 Koncepce 4C 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Marcely Zamazalové (4)) 
 
2.1.2 Marketingový mix obchodu 
Je všeobecně známo, že pro výrobce je nejdůležitějším prvkem marketingového mixu 
produkt, u obchodníka je tomu však jinak. Nejvýznamnější z marketingového mixu  
je pro obchodníka je především lokalizace a cena zboží. 
 
4P 4C 
Product (produkt) 
Customer solution Potřeby a přání 
Price (cena) Customer cost Náklady pro zákazníka 
Place (distribuce) Convenience Pohodlí a dostupnost 
Promotion (propagace) Communication Komunikace 
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Proto je vhodné jednotlivé nástroje seřadit podle důležitosti: 
• distribuce – lokalita, metody prodeje, analýza situace; 
• cena – zisk, náklady na zboží, slevy; 
• výrobek – branding, obal, doplňkové služby; 
• komunikace – reklama, osobní prodej, public relations (4, str. 42). 
 
2.2 Produkt 
Produktem může být jakékoliv zboží, fyzické podoby, ale také služby, různé zážitky, 
myšlenky a informace, které mohou být v různých kombinacích předmětem směny  
na trhu. Jelikož je produkt klíčovým prvkem marketingového mixu, je důležité se 
zaměřit na jeho kvalitu a nesnažit se ji nahrazovat či doplňovat výbornou reklamou, 
protože právě kvalita vnímaná zákazníkem je rozhodující pro jejich konečnou 
spokojenost (5, str. 154)  
Za produkt je tedy všeobecně považována služba nebo zboží, které podnik nabízí  
na trhu. U produktu jako takového jsou profesorem Champanem definovány základní 
rozměry, které říkají, že výrobek by měl mít vlastní přinos, hmotný rozměr  
a tzv. psychologický rozměr, kterým se rozumí především pověst konkrétní značky 
nebo podniku, která je vytvářena převážně spokojeností zákazníka. Je všeobecně 
známo,  
že dobrá pověst se těžko buduje, ale lehce ztrácí. Tento fakt je dán také tím,  
že spokojený zákazník ovlivní jen pár lidí, v průměru tři, kdežto nespokojený  
je schopen informovat v průměru až jedenáct lidí (6, str. 18). 
U produktu se definuje, že se skládá ze tří vrstev. Jádro produktu představuje jeho 
unikátnost a základní užitek. Jádro produktu lze definovat jako základní, nebo dokonce 
povinné vlastnosti, které by měl každý z produktů mít. Druhou úroveň tvoří konkrétní 
vlastnosti jako například design, obal a také úroveň jakosti, které lze souhrnně nazývat 
vlastním výrobkem. Pokud společně s výrobkem firma nabízí určitý servis, záruku  
a jiné poprodejní služby, které u konkurence zákazník nenajde, můžeme hovořit  
o rozšířeném produktu o doplňkové služby (7, str. 41). 
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2.2.1 Životní cyklus produktu 
Každý produkt má svůj životní cyklus, který je ovlivněn především zájmem svých 
zákazníků, který působí na jeho prodej na trhu. Životní cyklus výrobku má několik 
základních fází, mezi které patří: 
1. Fáze zavedení na trh; 
2. Fáze růstu; 
3. Fáze zralosti; 
4. Fáze poklesu; 
5. Fáze omlazení (6, str. 19). 
 
První fáze nastává v době uvádění nového produktu na trh, kdy je představen svým 
budoucím zákazníkům. V této chvíli jsou náklady na zavedení vyšší než výnosy, 
protože produkt si své zákazníky teprve hledá a proto je růst tržeb velmi nízký a zisk 
s velkou pravděpodobností záporný. Toto tvrzení platí zejména u úplně nového 
produktu dané firmy, protože je potřeba investovat do marketingových aktivit, aby byl 
dostatečně zacílen cílový segment a bylo mu vysvětleno, proč zvolit právě tento 
konkrétní výrobek (5, str. 158). 
Ve fázi růstu už se může výrobce setkat s vyšší poptávkou po produktu a tím dochází 
také k růstu tržeb a zisk se tedy dostává do kladných čísel. Nevýhodou této fáze je však 
příchod nových konkurentů, které právě tento úspěch u inovátora velmi láká a začnou 
přicházet s obdobnou nabídkou. Tím, že je produkt již na trhu zaveden a je o něj 
projeven zájem neznamená, že se můžou vypustit marketingové aktivity. Ba naopak  
je potřeba s nimi neustále pokračovat právě vzhledem ke konkurenci. Je nutné 
zákazníky přesvědčit o přínosu produktu, ale zejména také o výhodách, kvalitách  
a přednostech dané firmy (5, str. 158). 
Nejdelší fází v životním cyklu výrobku je fáze zralosti. Momentálně je trh produktem 
již nasycen a je většinou svých potenciálních zákazníků přijat. Jelikož již v předchozí 
fázi na trh nastoupilo velké množství konkurentů, jejich intenzita zde roste a to vede 
k menším tržbám. Jelikož, už si všichni zájemci produkt koupili, je nutné jej přizpůsobit 
i ostatním, kteří si jej doposud nekoupili. Častým krokem k získání dalších zákazníků  
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je snížení ceny. Produkt se stane přístupnější i pro jiné potenciální zákazníky a firma tak 
může získat i ty, kteří preferují konkurenci. Tímto s velkou pravděpodobností dojde 
k oslabení méně stabilních konkurenčních firem, kteří trh raději opustí a přenechají 
místo silnějším. Firma, které se podaří udržet na trhu, může být poté dlouhodobě 
zisková, jelikož se konkurence zmírnila. Je potřeba však dbát na možnost vstupu 
substitutů, které jsou schopny daný produkt nahradit a firmu tím postavit do ústraní  
a produkt posunout do další fáze svého životního cyklu (5, str. 158). 
Většina autorů, za poslední fázi, uvádí pokles či úpadek produktu. Dochází 
k nahrazování produktu substitutem a výrazně klesají příjmy i ziskovost.  Výrobek  
je již zastaralý a už nemá žádné další potenciální zákazníky, kteří by si ho koupili (5, 
str. 158). 
Jakub Slavík ve své knize Marketing a strategické řízení ve veřejných službách však 
uvádí ještě poslední fází životního cyklu výrobku, kterou nazývá omlazení.  
Díky inovacím produktu je firma schopna vytvořit lepší nabídku a tím si získat nové 
zákazníky a produktu tím tak obnovit nový životní cyklus, který začne opět na první 
úrovni. (6, str. 19) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3 Životní cyklus výrobku 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Jakuba Slavíka (6)) 
zavedení růst zralost pokles omlazení 
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2.3 Cena 
Cena představuje jediný nástroj marketingového mixu, který je zdrojem finančních 
prostředků, které podnik vkládá například na výrobu či jiné marketingové činnosti. 
Jednoduše řečeno – cena je obnos, za který je produkt či služba nabízen na trhu  
a zároveň také vyjadřuje určitou hodnotu, kterou je potenciální zákazník ochoten  
za produkt či službu zaplatit, aby uspokojil své přání a potřeby. Stanovení ceny není 
jednoduchou záležitostí, protože je rozhodující pro úspěšnost marketingového plánu.  
V některých případech velmi nízká cena může vyvolat u zákazníka pochybnost o kvalitě 
či naopak schválně stanovena příliš vysoká cena může být atraktivní pro určitý segment 
zákazníků (8, str. 35). 
 
2.3.1 Cíle stanovení ceny 
Stanovení ceny není nahodilé ani spontánní, musí totiž naplňovat určité cíle,  
které si firma v rámci určování hodnoty produktu určí. Mezi základní cíle cenové tvorby 
lze zařadit: 
• tvorba zisku – snaha o dosahování určité výše zisku je samozřejmostí každé 
z firem. Maximalizace takového zisku je pro firmu velmi úspěšné. 
• tržní podíl – cílem každé firmy je získat co největší tržní podíl a díky novým 
výrobkům s vhodně stanovenou cenou je možnost takové cíle dosáhnout. 
• objem prodeje – k růstu prodeje je firma schopna dospět i v případě prodeje 
skladových zásob. 
• návratnost investice – v rámci stanovení ceny chce podnik také dosáhnout 
navrácení náklady vložených do investic, v tomto případě porovnává 
předpokládanou návratnost investice, kterou vložila do produktu s návratností 
vložených finančních prostředků do jiných aktivit (8, str. 35). 
 
2.3.2 Cena v obchodní firmě 
Stanovení ceny v obchodě závisí na volbě cenové úrovně sortimentu a na typu 
provozovny. V rámci rozhodování o ceně by se mělo brát v úvahu: 
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• komu je zboží určeno, to znamená zvolit si cílový segment a jeho citlivost  
na cenu; 
• jaký má zboží charakter a jaká je kvalit a hloubka sortimentu; 
• výše nákladů spojené s činností a chodem; 
• cenová hladina konkurence v okolí (9, str. 336). 
 
2.3.3 Cenová rozlišení 
Vzhledem z rozdílnosti zákazníků, produktů a například i lokalit mají podniky možnost 
použit tzv. cenové rozlišení. Existují různé formy, jak takového rozlišení využít.  
• Určení cen v rámci odlišnosti segmentů 
Takové rozlišení se používá u stejného výrobku či služby pro různé skupiny zákazníků. 
Jako příklad lze uvést různé druhy studentských, dětských a cen pro důchodce.  
Existuje základní cena, která je však těmto skupinám přizpůsobena. Příkladem může být 
lístek do kina. 
• Určení cen v rámci variability produktu 
Používá se v případě, jestliže má určitý produkt několik podob. Tyto odlišnosti 
v podobě produktu mohou být například velikost balení. Čím větší balení, tím produkt 
vychází levněji (7, str. 47). 
• Určení ceny v rámci image 
Opět platí pravidlo, čím větší a jednodušší balení, tím menší cena. V případě, že máme 
na trhu klasický produkt, který je však nabízen také v menším, dárkovém balení,  
ve většině případech vyjde zákazníka dráž. Jedná se o marketingové lákadlo,  
které v zákazníkovi vyvolá pocit „výjimečnosti“ produktu. Příkladem může být klasický 
sekt o objemu 0,7 l a nejmenší láhev sektu o objemu 0,1 l. 
• Určení ceny v rámci odlišnosti místa 
Stejné produkty, stejné kvality a designu mají na různých místech odlišnou cenu. 
Tohoto odlišení využívají zejména obchodní řetězce pro nalákání zákazníka (7, str. 48). 
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• Určení ceny v rámci odlišnosti období 
Ceny mohou být také odlišné během různého ročního období. Sezonní záležitosti  
jako například zelenina a ovoce jsou dražší v zimě, kdy je tohoto zboží menší množství. 
Této cenové odlišnosti využívají také cestovní kanceláře, které v období letních 
prázdnin mají stanovené ceny vyšší, protože je pravděpodobnější, že lidé budou chtít 
odletět  
na dovolenou v době, kdy mají jejich děti ve škole prázdniny (7, str. 48).  
 
2.3.4 Psychologický přístup ke stanovení ceny 
V rámci stanovení ceny je možné určitými psychologickými faktory působit na vnímání 
zákazníka: 
• značkové výrobky  - prestižně stanovena cena; 
• baťovské ceny  -  ceny, které končí devítkou. Zákazník se nechává unášet 
myšlenou nižší ceny; 
• slevy a výprodeje  - cílem je nalákat zákazníka do prodejny, kde si mnohdy 
koupí i nepotřebné zboží, které zlevněno není (8, str. 36). 
 
2.4 Distribuce 
Pomocí distribuce se výrobce snaží mít „správný produkt ve správném čase  
na správném místě, za správnou cenu a za přispění přiměřené komunikace.“ (7, str. 49). 
Význam slova distribuce spočívá nejen v umístění zboží či služby na trhu, ale také 
jedná se také o určitý soubor aktivit, díky nimž se výrobek dostává z určitého místa  
na jiné místo, právě tam, kde bude konečnými spotřebiteli využíván. Taková distribuce 
zahrnuje jednak tedy fyzické přemístění výrobku, ale také určité nehmotné toky,  
které jsou pro distribuci nezbytné (9, str. 201). 
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Zajištění správné distribuční cesty je významným faktorem, který ovlivňuje spokojenost 
zákazníka. Přesto, že zákazník tento proces nevidí, hodnotí konečnou dostupnost 
výrobku, kterou právě tento proces ve výsledku přináší (9, str. 202). 
 
2.4.1 Funkce distribuce 
Distribuování výrobku plní tři základní funkce, mezi které se řadí: 
• funkce obchodní – jedná se o nákup či prodej od výrobce, přes distribuční 
mezičlánky až do konečného zákazníka. 
• funkce logistická -  fyzická přeprava výrobku od výrobce až k zákazníkovi. 
Zahrnuje také skladování a jiné. 
• funkce podpůrná -  jedná se o aktivity nepřímo ovlivňující distribuci, avšak 
slouží k hladkému průběhu. Např. poskytnutí úvěru, pojištění a jiné (8, str. 37). 
 
2.4.2 Faktory působící na volbu distribučního kanálu 
Volbu správného distribučního kanálu ovlivňuje nespočet faktorů. Prvním faktorem  
je trh a jeho zákazníci. Otázkou je zde jejich množství. V případě malého počtu 
zákazníků oproti velkému poměru supermarketů, nejvhodnější distribuční cestou  
jsou velkoobchody. V rámci volby jsou výrobci také ovlivněny charakterem výrobku. 
Není příliš logické prodávat čerstvé maso a uzeniny například na benzinové pumpě.  
U exkluzivního zboží, dle charakteristiky organizace, je vhodné mít vlastní 
distribuční síť, která bude výhradním prodejcem daného sortimentu. Během 
rozhodování o kanálu pro distribuce je vhodné sladit marketing s výrobou a neotálet 
vzhledem ke konkurenci. Má-li naše konkurence internetový obchod je potřeba 
nabídnout tuto možnost nákupu i našim zákazníkům (7, str. 50). 
Konečné rozhodování se přiklání také k faktorům, jako jsou: 
• velikost a hmotnost výrobku; 
• charakteristika trhu, počet potenciálních zákazníků a jejich potřeby; 
• dostupnost, počet a hustota distribučních mezičlánků; 
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• úroveň poskytovaných služeb z hlediska distribuce; 
• zvyklosti trhu; 
• legislativa a finanční služby; 
• a jiné. 
 
2.4.3 Uspořádání distribučních cest 
Je několik možností jak distribuční cesty uspořádat. Může být využito přímého kontaktu 
mezi výrobcem a konečným zákazníkem, nebo naopak může být vybrán mezičlánek. 
Možnost volby výrobních kanálů znázorňuje následující obrázek. 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4 Distribuční kanály 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Filipa Kotlera (1)) 
 
2.4.4 Umístění prodejny v případě přímého prodeje obchodní firmy 
Je nutné brát v úvahu faktory jako konkurence, zvyklosti obyvatelstva a zda se jedná  
o běžné či specializované obchody. Základním rozhodujícím faktorem je analýza 
zájmového okolí. V rámci rozhodování umístění se jedná o velmi zásadní rozhodnutí, 
které je spojeno s vysokými náklady a je potřeba zvolit správnou metodu pro 
rozhodnutí. Významný je především charakter poptávky, kterou podnik nabízí v dané 
lokalitě a obsazenost území konkurencí (9, str. 339). 
 
Výrobce 
Velkoobchod Velkoobchod 
Maloobchod Maloobchod 
Zákazník Zákazník Zákazník Zákazník 
Makléř 
Výrobce Výrobce Výrobce 
Maloobchod 
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2.4.5 Prostředí prodejny 
Uspořádání a systematičnost prodejny je velmi důležitá pro její úspěšnost. První dojem, 
kterým působí je pro rozhodnutí o nákupu zásadní. Každá z prodejen, bez ohledu na její 
charakter má pět základních funkcí: 
• přilákat zákazníky ke vstupu; 
• vystavování zboží; 
• zvýrazňovat snížení ceny a propagace; 
• mít různé druhy a řady výrobků; 
• komunikace kulturou prodejny (10, s. 120). 
 
Základem úspěchu každé prodejny je výkladní skříň, která by měla na první dojem 
zaujmout zákazníka, aby do prodejny vešel. Vhodné je také zaplnit prodejnu 
propagačními nabídkami, aby je mohli zákazníci přijímat (10, s. 121 – 122). 
 
2.5 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace, neboli komunikační mix, je jeden z nejvýznamnějších  
a nejviditelnějších nástrojů celkového marketingového mixu. Nejdůležitější součástí  
je převážně důvodu toho, že se jedná o kontakt se zákazníkem, přičemž mu touto cestou 
chceme sdělit, že jsme schopni uspokojit jeho přání a potřeby. Zároveň je nutné,  
pro využití tohoto nástroje, počítat s vyššími náklady (7, str. 52). 
Neodmyslitelnou součástí komunikace mezi prodávajícím a kupujícím je reklama,  
která je často označována přímo jako marketingová komunikace, protože  
je nejrozšířenějším a nejvyužívanějším způsobem oslovení zákazníků. Není však 
jediným nástrojem, který je v rámci marketingových aktivit a komunikace využíván. 
Existuje několik dalších nástrojů, kterými jsou například sponzoring, podpora prodeje, 
public relations a jiné. Každá z těchto oblastí má svá úskalí, výhody a nevýhody, které 
je vhodné před využitím vzájemně porovnat a vybrat možná co nejefektivnější způsob 
pro daný produkt či službu (11, str. 26). 
 24 
Každá z podnikových aktivit má svůj důvod a cíl, ke kterému směřuje.  
Snaha o maximální naplnění takového cíle je samozřejmostí. Jinam tomu není právě  
ani u marketingové činnosti. Je několik základních faktorů, které stanovení takového 
komunikačního cíle mohou ovlivnit. Především se jedná o strategické cíle podniku, 
charakter cílového segmentu a mimo jiné také životní cyklus produktu. Cílem a funkcí 
marketingové komunikace může být:  
• vyzdvihnutí í hodnoty produktu; 
• předání informací; 
• budovat a posilovat image a značku; 
• vytvoření poptávky; 
• stabilizování obratu; 
• a jiné (12, str. 40). 
 
2.5.1 Reklama  
Jak již bylo zmíněno, reklama je nejviditelnějším nástrojem marketingové komunikace. 
Původ můžeme nalézt v latinském slovu reclamare, význam slova je znovu volati. 
Význam odpovídal tehdejšímu prodeji na veřejných tržištích. Smysl reklamy spočívá 
v prezentaci výrobků a služeb v takové podobě, která bude pro cílovou skupinu 
zajímavá a lákavá (13, str. 14). 
Reklama, má několik forem a podob. Existuji dva základní směry orientace reklamy, 
které může firma upřednostňovat a přizpůsobovat svým marketingovým záměrům. 
V prvním případě se jedná o tzv. výrobkovou reklamu, tedy konkrétně orientace  
na výrobek či službu.  Touto neosobní formou je možné nabízet a prodávat konkrétní 
produkty a služby. Druhou možností orientace reklamy je institucionální.  
Která již podporuje především filozofii a dobrou pověst společnosti, její image  
a myšlenky, které v odvětví zastává (12, str. 68). 
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Reklamu lze rozdělit podle cíle svého sdělení. Reklama by měla svým cílovým 
skupinám především efektivně předávat informace a tím vzbudit zájem a vyvolat 
poptávku po propagovaném zboží či službě. Přesvědčovací reklama tento prvotní 
zájem a poptávku dále rozšiřuje. Tento typ reklamy je často využíván ve fázi růstu 
životního cyklu výrobku, či na začátku jeho zralosti. Dalším cílem reklamy  
je ovlivňovat cílové zákazníky k nákupu a zároveň neustále připomínat reklamní 
sdělení celému trhu a tím chránit svůj podnik a jeho image udržovat neustále 
v povědomí zákazníka (14, str. 47).  
Důležitým faktorem, ovlivňující úspěšnost reklamy je také volba reklamního prostředku 
pro přenos sdělení. Následující tabulka zahrnuje silné a slabé stránky jednotlivých 
nosičů. 
Tabulka 2 Výhody a nevýhody prostředků 
Reklamní prostředek Silné stránky Slabé stránky 
Televize 
Masové působené 
Flexibilita 
Prestiž 
Věrohodná a přesvědčivá 
Nákladovost 
Nemožnost menších změn 
Nedostatečná pozornost diváků 
Internet 
Přesné zacílení 
Flexibilita 
Dostupnost 
Neustálé působení 
Nároky na připojení 
Znalosti uživatele 
Rozhlas 
Nižší náklady 
Mobilita 
Rychlost vystavení 
Působí pouze na zvuk 
Horší dostupnost informací 
Limitovaný spot 
Noviny 
Neomezená návratnost 
k reklamnímu sdělení 
Flexibilita 
Dočasné sdělení 
Délka přípravy 
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Venkovní reklama 
Dlouhodobost 
Nepřetržitost 
Lokálnost 
Venkovní vlivy 
Špatné hodnocení úspěšnosti 
Důraz na design a estetiku 
(Zdroj: Vlastní zpracování s využitím knihy Marketingová komunikace (12)) 
 
Moderním místem, které je čím dál více využíváno pro reklamní sdělení, je kino.  
Jedná se o podobnou reklamu, se kterou se setkáváme v televizi. Oproti ni však tato 
kino reklama přináší řadu výhod. Jednou z nich je její výrazné působení na emoce 
diváků. Kino nabízí svým návštěvníkům lepší rozlišení a obraz, proto má možnost 
efektivněji zapůsobit. Efektivita může být navíc silnější, je-li doplněna o nejrůznější 
podoby podpory prodeje ve formě ochutnávek a podobně. Nevýhodou však jsou vysoké 
finanční náklady a působení na menší počet potenciálních zákazníků (5, str. 63). 
 
2.5.2 Podpora prodeje 
Dalším nástrojem, kterým může firma podpořit a ovlivnit kupní chování zákazníka  
je podpora prodeje. Jedná se o soubor několika prostředků, které jsou využívány 
v situacích, ve kterých je žádoucí rychlé jednání zákazníka a získání jeho pozornosti. 
Nevýhodou však je, že podpora prodeje má pouze krátkodobé účinky,  
které nevytváří trvalé povědomí o značce a její budoucí preferenci (13, str. 14). 
Podpora prodeje má několik forem. V rámci podpory prodeje se využívá celá řada 
nástrojů. Díky podpoře reklamy je možné docílit krátkodobého zvýšení prodeje  
a tím i zvýšení zisku. V řadě případů nemusí jít ihned o okamžité zakoupení nabízeného 
zboží, ale také o vytvoření možnosti si nový výrobek vyzkoušet a získat si tak 
povědomí u zákazníka a zvýšení pravděpodobnosti budoucího nákupu. Pomocí cílové 
skupiny je možné jednotlivé podpory prodeje rozdělit na spotřební, obchodní a podporu 
prodeje obchodního personálu. 
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Formy podpory prodeje 
1. Spotřební podpora prodeje 
Spotřební podpora v místě prodeje, která je často označována zkratkou POS představuje 
aktivity, které jsou uskutečňovány v místě, kde dochází k rozhodování o nákupu.  
Cílem spotřební podpory je působení na konečného zákazníka. Díky tomu lze předat 
zákazníkovi veškeré informace o výhodách a kvalitách, které mu zboží přináší a tím  
na něj kladně zapůsobit právě v okamžiku rozhodování, zda zboží zakoupit či ne. 
V místě prodeje můžeme spotřební zboží posílit například ochutnávkami, vzorky  
nebo reklamními bannery (12, str. 89). 
 
Spotřební podpora prodeje zahrnuje nástroje jako: 
• kupóny – představují slevu na okamžitý nákup, či na nákup budoucí; 
• prémie – odměna za nákup, může být zákazníkovi nabídnuto zdarma či za velmi 
nízkou cenu další zboží; 
• soutěže – sbírání obalů, čárkových kódů, zaslání fotografie s produktem 
k získání hodnotné ceny; 
• reklamní dárky – pozornost, kterou zákazník získá za nákup v určitém 
okamžiku; 
• cenově výhodné balení – systém, kdy za cenu jednoho, zákazník získá dva 
výrobky; 
• věrnostní programy a jiné (9, str. 231). 
 
2. Obchodní podpora prodeje 
Cílem není zapůsobit na konečného spotřebitele, ale na distributora či obchodní 
mezičlánek a přesvědčit je o výhodách, které mu prodej konkrétního výrobce či značky 
přináší. Důležitá je motivace prodávajícího k objednávání a propagování zboží, kterou 
je vhodné stimulovat odměnami, slevami, dělení nákladů za reklamu či garantovaný 
zpětní odkup zboží (12, str. 92). 
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3. Personální podpora prodeje 
Prodejní tým je neopomenutelnou součástí prodejního procesu, proto je nutná motivace 
takového personálu ke zvýšení jejich výkonů. Lze využít školení a vzdělávacích 
setkání, poskytnutí prodejních pomůcek či vyhlášení soutěží zaměřené na zvýšení 
objemu prodeje (12, str. 93). 
 
Efekty podpory prodeje 
Je nutno podotknout, že efekty jsou pouze v krátkodobém horizontu, jejich výčet 
znázorňuje obrázek níže.  
 
 
 
 
 
 
Obrázek 5 Možné efekty podpory prodeje 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Patricka De Pelsmackera (11)) 
 
2.5.3 Public relations 
Zjednodušený název PR představuje vztahy s veřejností, které jsou v dnešní době čím 
dál více diskutovaným tématem. Cílem této disciplíny je získat náklonnost veřejnosti  
a vytvořit tím příznivé prostředí, ve kterém se organizace s veřejností vzájemně 
podporuje a vládne mezi nimi pochopení. Vztahy z veřejností lze rozčlenit  
dle působnosti: 
• komunikace mezi firmami – jedná se o komunikaci s obchodní veřejností 
ohledně nákupního chování a rozhodování; 
Podpora prodeje 
Opakovaný nákup 
Tržní podíl Ruch v prodejně 
Vyšší zisk 
Vyšší prodej 
Image značky 
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• oborová PR – zahrnuje komunikaci mezi výrobcem, poskytovatelem výrobků  
a obchodními partnery; 
• spotřebitelské PR – důležitá je zde značka související s výrobkem nabízeným 
konečným zákazníkům; 
• firemní PR – konkrétní prezentace firem, které mají podobu např. finanční, 
charitativní, politickou, krizovou a podobně (13, str. 15). 
 
Tyto vztahy  s veřejností jsou postaveny na konkrétní bázi, která je tvořena veřejným 
míněním, image a corporate identity od kterých se také dále odvíjí. Jejich znalost  
je pro aplikaci PR zásadní. Stejně tak jako souvislost PR právě s veřejným míněním. 
Cílem je usilovat o přízeň veřejného mínění, které je pro úspěšnost podnikání důležité  
a je tvořeno společenským zájmem, znalostmi a tradicemi.  
Součástí psychologické stránky PR je image, která spojuje veškeré představy,  
ať už jedince či skupiny, o konkrétním předmětu mínění. Na přelomu století bylo 
zdůrazňováno, že pro dobré vztahy s veřejností je důležitá reputace a pověst podniku  
a že image je velmi široký pojem, který jednoduše podléhá změnám. Zatímco reputace 
je utvářena pověst, udržitelná na dlouhodobé úrovni a je mnohem důležitější. Image 
působí na názory jednotlivců a ovlivňuje je. Je ale také velmi často výsledkem 
konfliktního vyměňování názorů mezi jednotlivci, či skupinami. Image,  
jakož to komplexní systém je tvořen jak ze subjektivních, tak i objektivních představ, 
které mohou být správné, ale i naopak (15, str. 15). 
Posledním východiskem PR je corporate identity, která představuje filosofii společnosti 
v dlouhodobém časovém horizontu. Pomoci ní se firma snaží formovat vizi, která bude 
mít trvalou jistotu i v proměnlivých podmínkách a změnách. Cílem je mít jednotné 
chování a vystupování na veřejnosti. Corporate identity je jakousi formou identifikace 
společnosti (15, str. 16). 
Mezi nástroje PR se řadí: 
• lobbování, 
• tiskové zprávy, 
• organizace speciálních akcí, 
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• podnikové publikace, 
• sponzoring (9, str. 236). 
 
2.5.4 Sponzoring 
Sponzoring představuje značně využívaný nástroj, jehož význam spočívá v podpoře 
jména a značky sponzora, a to mediální cestou. Jejich zapamatování a udržení 
v povědomí potenciálních zákazníků je měřítkem tohoto prostředku public relations.  
U sponzoringu lze považovat, že je významným konkurentem klasické reklamy 
v mediích, protože je v moderní době velmi často využíván a díky úspěšnému získání 
povědomí u návštěvníků sponzorovaných akcí, je marketingovými pracovníky velmi 
oceňován (15, str. 142). 
Sponzoring lze také vysvětlit principem služby a protislužby, ve kterém sponzor 
poskytne prostředky, ať už finanční, či věcné a je mu za to poskytnuta možnost naplnit 
své marketingové cíle. Měřitelnost účinnosti není však jednoduchou záležitostí.  
Je možné využít dotazníkové šetření ohledně image či využít ohlasy v tisku a mediích. 
Sponzoring lze rozdělit dle toho, kde působí, a to zejména se jedná o sportovní sociální, 
či kulturní oblasti nebo události. Nejčastěji využívaných typem sponzorování  
je sportovní. Ve většině případů se totiž jedná o ten druh, který přináší největší publicitu 
a povědomí pomocí prezentace image a firemního loga. Může se jednat  
o sponzorování významných sportovních utkáních, sportovních klubů či netradičních 
sportovních událostí (13, str. 17). 
V případě sociálního sponzoringu se odbočuje z klasických marketingových aktivit, 
které mají mediální zaměření a dochází k realizaci takové akce, které jsou pořádány  
ve prospěch instituce či organizace, která je sponzorována. Dle Václava Svobody,  
jak uvádí ve své knize zaměřené na Public relations, pod sponzoringem sociálně 
zaměřeným se rozumí sociální aktivita společnosti, která se zaměřuje na naplnění 
společenských a politických závazků. Požadovaným efektem takového sponzoringu  
je především pozitivní posílení image sponzora a jeho postavení v očích cílové skupiny 
(15, s. 142). 
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2.5.5 Osobní prodej 
Osobní prodej je nejčastěji definován, jako ovlivňovací proces na interpersonální 
úrovni, kde je prodávající v přímém kontaktu s kupujícím, a pomocí něhož může 
výrobce prezentovat nejen své výrobky, ale také myšlenky a názory (14, s. 63). 
Jeden z nejefektivnějších nástrojů komunikačního mixu, který je stavěn  
na psychologických poznatcích, které prodávající získává nejen z verbální komunikace 
zákazníka, ale i z komunikace na neverbální úrovni. Díky osobnímu kontaktu jsme 
schopni dobře odhalit zákazníkovi potřeby a přání a podle toho také orientovat aktuální 
prodejní strategii a budovat se zákazníky vztah na dlouhodobé úrovni. Získané 
informace od zákazníka je možné využít jako příležitost k optimalizaci vlastního 
prodeje (13, s. 14). 
Svůj význam osobní prodej především plní v situacích a u takových výrobků, u kterých 
je nutno vysvětlit jejich funkce, vlastnosti, užívání a jiné. Jak již bylo zmíněno, jedná  
se o proces, který má jistý sled činností. Prvotním krokem je vyhledání nových 
potenciálních zákazníků na základě analýzy a následuje příprava takového jednání,  
ve kterém jde o maximalizaci získaných informací o nákupních chování vyhledaných 
zákazníků. Po prvních krocích je možné přejít přímo k uzavření obchodu, je nutné ale 
podotknout, že se nejedná o poslední fázi osobního prodeje. Je nutné neopomenout 
poprodejní kontakt se zákazníkem, který je významný pro ověřování jeho spokojenosti 
a k posílení značky v jeho povědomí (9, s. 233). 
Pro osobní prodej je typický přímý prodej, který vynechává některé z distribučních 
mezičlánků kterými je například velkoobchod. Je založený na přímém kontaktu  
se zákazníkem. Může být určen jako pro výrobky, které mají výrobní charakter,  
tak i pro spotřební zboží (16, s. 121). 
Osobní prodej má několik dalších základních podob: 
• pultový prodej – maloobchodní prodej, kde se neuskutečňuje pouze prodej,  
ale zákazníkovi jsou nabízeny také doplňkové služby jako předávní informací, 
možnost si výrobek vyzkoušet a jiné; 
• obchodní prodej – prodej ve velkoplošných prodejních jednotkách, kterými jsou 
například supermarkety; 
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• prodej v terénu – metoda přímého prodeje; 
• misionářský prodej – působení na nepřímé zákazníky (16, s. 120). 
 
2.5.6 Internetová komunikace  
Internet je jedním z nejmladších médií, které se neustále rozvíjí. Jedná se o takové 
médium, které zaznamenalo největší expanzi a rozvoj, a to zejména v roce 1993, kdy  
se o něm začalo mluvit s větší intenzitou a samozřejmostí. Internet je v dnešní době 
velmi rozšířen a díky svého pokrytí je velmi dobře přístupný pro většinu populace. 
V současné době na internetu tráví mnoho lidí většinu svého času, ať už pracovního  
či osobního. Od ostatních medií se liší především svojí flexibilitou, účinností  
a zacílením. V současné době internet už není pouhým doplňkem podnikání,  
ale představuje pro obchodníky důležitou součástí vůbec fungování na trhu (12, s. 74). 
Webové stránky  
Výrazným nástrojem internetové komunikace je webová stránka, která firmu  
na internetu prezentuje. Slouží k posílení značky a image podniku. Má několik 
základních prvků, mezi které se řadí: 
• atraktivní a přesvědčivý obsah – aktualizované informace a přizpůsobení  
se cílové skupině; 
• oslovující design – odlišnost od jiných webových stránek, serióznost  
a kreativnost; 
• jednoduchost vyhledání – klíčová slova, hesla a věty (5, s. 172). 
 
Sociální sítě a média 
Souhrnným názvem také social media marketing, jenž je moderní formou komunikace 
v internetovém světě. Jedná se o soubor technologií, ve kterých je zachycena 
komunikace a obsah, který je sdílen mezi jednotlivými uživateli a jejich přáteli v rámci 
virtuálních vztahů. Můžeme mluvit také o skupinách, které mají společné zájmy  
či názory. Nejznámější sociální sítí je Facebook (17, s. 42). 
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Facebook je sociální sítí, která má největší potenciál a oblíbenost, které se málo která 
jiná sociální síť, používaná v Česku vyrovná. Facebook začíná být čím dál více 
využíván větším množstvím uživatelů, mezi které se řadí i obchodní firmy. Sociální síť 
může být využita také pro tzv. virový marketing, který představuje sdílení reklamního 
sdělení, které je na tolik lákavé, že mají uživatele zájem na jeho šíření (17, s. 47).
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Následující kapitola podléhá utajení a je součástí pouze plné verze diplomové práce. 
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4 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ SITUACE 
Následující kapitola podléhá utajení a je součástí pouze plné verze diplomové práce. 
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ZÁVĚR 
Diplomová práce na téma Marketingový mix vinotéky, konkrétně Vinotéky  
a radničního sklepu Moravský sommelier®, měla za cíl navrhnout a doporučit opatření 
ke zlepšení zjištěné současné situace.  
První část práce obsahovala teoretická východiska marketingu, marketingového mixu  
a jeho nástrojů. Následující kapitola již představila vybranou vinotéku, která byla pro 
zpracování této práce zvolena především z toho důvodu, že zde pracuji a současná 
situace je mi tak blízká. Analytická část práce, zahrnující mimo jiné analýzu obecného  
i oborového okolí podniku, podrobně rozebrala informace o vlivech, které na vinotéku 
působí. Nejen, že je ovlivňována obecnými faktory jako ekonomickou situací 
spotřebitelů, ale i například turismem Jižní Moravy a obce Lednice, který má výrazný 
vliv na prodej a tržby. Zvyšující se návštěvnost Jihomoravského kraje je tak pro 
vinotéku velkou příležitostí. Jelikož se analyzovaná vinotéka nachází ve vinařské 
oblasti, je součástí rozmanitého konkurenčního prostředí. Z výstupů analýzy 
konkurence je možné tvrdit, že se v okolí nachází opravdu velké množství konkurentů 
s různou rivalitou a silou. Na základě této analýzy jsem došla k závěru, že vzhledem ke 
konkurenci působící v obci Lednice má analyzovaná vinotéka velkou výhodu především 
v otevírací době a šířce sortimentu, který nabízí. Protože ceny jsou v tomto prostředí 
relativně srovnatelné a liší se zanedbatelnými částkami, nelze hovořit o cenovém 
zvýhodnění některého z konkurentů. Za slabou stránku vinotéky je možné naopak 
považovat například venkovní vzhled a dosavadní, ne příliš efektivní využívání 
marketingových nástrojů, konkrétně internetové reklamy a komunikace. 
Hlavním výstupem práce byla návrhová část. Avšak ještě předtím, bylo nutné udělat 
vlastní průzkum pomocí dotazníkového šetření. Základním zaměřením tohoto dotazníku 
bylo především směřování otázek na plánované návrhy zlepšení. Cílem bylo zjistit 
skutečnost, zda by o tyto zlepšující změny byl na trhu zájem a zda by našli svá 
uplatnění u široké veřejnosti. Díky pozitivním výsledkům dotazníku, kterého  
se účastnilo více než sto nezávislých respondentů, bylo možné přejít k návrhové části 
práce.  Na základě situační analýzy a dotazníkového průzkumu bylo navrhnuto deset 
opatření.  
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Dva z návrhů na zlepšení se týkaly oblasti produktu. Cílem bylo především zatraktivnit 
již velmi široký sortiment, který je ve vinotéce nabízen. Zbývající návrhy se orientují  
na marketingovou komunikaci. Cílem bylo navrhnout především zefektivnění využívání 
dosavadních nástrojů a využití i jiných možnosti pro zlepšení například venkovního 
vzhledu vinotéky či šíření povědomí. Aby byla návrhová část kompletní, byly 
zpracovány i cenové kalkulace nákladů spojených s případnou realizací změny. Tyto 
kalkulace bylo možné zpracovat na základě vlastní poptávky u reklamních agentur 
působících v okolí vinotéky a celkové náklady na realizaci navrhnutých opatření jsou 
v hodnotě 24 048 Kč. 
Dle mého názoru byl stanovený cíl této diplomové práce dosažen. Všechna navrhnutá 
opatření ke zlepšení situace jsou realistická a díky zjištění na základě dotazníkového 
šetření je možné i tvrdit, že pro budoucí činnosti vinotéky přínosná a pozitivní. 
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